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La presente investigación tiene como problema general ¿Cómo se presenta la eficacia 
publicitaria del spot televisivo “Cerveza Cristal Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 
65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, junio, 2018? . Además, se planteó 
el objetivo, que es Identificar la eficacia publicitaria del spot televisivo “Cerveza Cristal 
Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 
42, junio, 2018. 
Asimismo, el enfoque de la investigación es de nivel de investigación cuantitativa, 
descriptivo simple donde la variable es eficacia publicitaria, de corte aplicada, no 
experimental. El instrumento consta de un cuestionario de 23 preguntas que se realizó a 
los vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, junio, 2018, 
tras ser parte de la fiebre del mundial mediante eventos en la comunidad vecinal, 
formando parte de una población adecuada para el logro del objetivo de dicha 
investigación, 
Finalmente, en esta investigación se concluye que la eficacia publicitaria del Spot, se 
logró tras utilizar un hecho coyuntural de interés en ese instante, como era el mundial 
Rusia 2018, que tenía en expectativa a todo el Perú y peruanos fuera del país, logró 
captar la atención mediante los beneficios emitidos cómo el ahorro, y con sus valores 
agregados como: la pasión por el futbol, la unión de los hinchas y la identidad nacional, 
logrando hacer creer que esta marca con su producto bandera son parte del 
fortalecimiento del vínculo histórico como patrocinador de la selección peruana, que era 
su principal objetivo como campaña, buscando que los hinchas celebren estos 
momentos inolvidables en compañía de dicho licor; sin embargo el poco favoritismo de 
la marca, y la poca vigencia de la promoción , pues duraba sólo mientras Perú este en el 
mundial Rusia 2018, hizo que las estadísticas de ventas pasaran desapercibidas. 
 
Palabras clave: Eficacia, publicidad, coyuntura, spot, Rusia 2018, identidad 






In the present investigation has as a general problem How is the advertising 
effectiveness of the television spot "Cristal Beer Returned 3x10" in neighbors 
between 18 and 65 years of the Neighborhood Unit of Rímac BLOCK 42, June, 
2018? . In addition, the objective of Identifying the advertising effectiveness of the 
television spot "Cerveza Cristal Volvio el 3x10" was proposed by neighbors 
between 18 and 65 years of the Rímac Neighborhood Unit BLOCK 42, June, 2018. 
 
Also, the focus of the research is a level of quantitative, simple descriptive research 
where the variable is advertising effectiveness, applied cut, not experimental. The 
instrument consists of a questionnaire of 23 questions that was made to the 
residents between 18 and 65 years of the Neighborhood Unit of the Rímac BLOCK 
42, June, 2018, after being part of the World Cup fever through events in the 
neighborhood community, forming part of an adequate population to achieve the 
objective of such research. 
 
Finally, this research concludes that the advertising effectiveness of the Spot, was 
achieved after using a circumstantial event of interest at that time, as was the 2018 
World Cup, which had in expectation all Peru and Peruvians outside the country, 
managed to capture attention through the benefits issued as savings, and with its 
added values such as: passion for football, the union of fans and national identity, 
making us believe that this brand with its flagship product are part of the 
strengthening of the historical link as a sponsor of the Peruvian national team, 
which was its main objective as a campaign, looking for the fans to celebrate these 
unforgettable moments in the company of that liquor; however the little favoritism 
of the brand, and the lack of validity of the promotion, since it lasted only while 
Peru was in the World Cup Russia 2018, made the sales statistics go unnoticed. 
 








1.1 Realidad Problemática 
En los últimos años, la publicidad ha cobrado vigencia a nivel mundial gracias a su 
poder persuasivo, y el tiempo dedicado a la publicidad ha incrementado por parte 
de las cadenas de televisión en los últimos treinta años con formato de anuncio de 
menor duración, sin embargo, el incremento de anuncios puede terminar alterando 
la eficacia de dichos mensajes publicitarios, pues la saturación de información que 
recibe el público, origina un cansancio fisiológico y psicológico que altera los 
niveles de atención y  capacidad de procesamiento de lo que desea decir el anuncio. 
En Latinoamérica, el escenario no es distinto pues el desarrollo de la tecnología ha 
cambiado la forma de realizar publicidad donde ya, no solo, los medios 
tradicionales son los canales de difusión, sino las webs, redes sociales y demás 
aplicaciones cambian la forma y fondo de los anuncios publicitarios. Esto a su vez, 
responde a un perfil de consumidor que busca eficacia en la publicidad a través de 
sus mensajes y sus canales como parte de su proceso de decisión de compra sobre 
un producto determinado. Esta situación, obliga a los anunciantes a buscar nuevas 
estrategias que logren mejorar la eficacia de sus campañas, a través de la utilización 
de mecanismos de mejora basados en la creatividad y sus objetivos persuasivos.  
En el Perú, la eficacia del mensaje publicitario plantea dos usos; uno es su 
ejecución para persuadir en la actitud y comportamiento de los demás y otro es, su 
utilización como instrumento económico, tras trazarse un objetivo de generar 
acción de compra cuya realización va de la mano con el primer uso mencionado, 
persuasión. En el caso de la televisión, la eficacia de la publicidad se origina, 
principalmente, por la intervención de un pretest de spot, que es necesario para 
sustentar los presupuestos destinados a diferentes campañas; por ello la creatividad 
es un aspecto importante en la construcción de spots publicitarios, que el mensaje 
sea claro, genere deseo, interese al consumidor y que no genere riesgos a través del 
pretest.  Este es el caso del spot de la cerveza Cristal “Volvió el 3 X10”, que a raíz 
del inicio del mundial de fútbol Rusia 2018, la empresa decide lanzar la promoción 
a través de este anuncio televisivo logrando generar interés por parte de sus 
consumidores quienes, en varias ocasiones, se acompañaban de dicha cerveza al 
momento de apreciar el evento deportivo, aparte de que la mencionan como una 
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jugadaza de Backus, según el gerente de marketing, pues su objetivo es que juegue 
en pared con el espíritu de los consumidores, así se vuelvan su aliado y aprovecha 
la ocasión para fortalecer su vínculo histórico como patrocinador de la selección. 
Los pretest a realizarse para el spot, se ha convertido en algo necesario, ya que el 
medio de difusión, cómo es la televisión, es uno de los más costosos, donde se 
realizan inversiones grandes. Gracias al pretest del anuncio, se puede minimizar 
riesgos como una mala interpretación o mal intencionalidad del mensaje, no 
provocar recuerdo de la marca en el espectador, no asociar atributos positivos ni 
estimulas beneficiosos, entre otros aspectos importantes. Muchas veces tras esta 
evaluación, las empresas deben decidir entre dos o más alternativas, con estrategias 
y mensajes diferentes, ayudando este pretest a tomar una decisión, convirtiéndose 
en una opción para disminuir memorablemente un riesgo para la empresa 
anunciante, y quizá volviéndose una ligera amenaza para empresas que se dedican a 
la investigación de mercados, tras encargarse de esta etapa las agencias creativas. 
Dentro del medio televisivo en Perú, anuncios de 30 segundos oscilan entre dos mil 
y diecisiete mil quinientos nuevos soles si se trasmiten entre capítulos de programas 
con alto rating, y entre los seiscientos y tres mil quinientos nuevos soles entre 
capítulos de programas con rating bajo; sin embargo, cabe recordar, que el 2017 fue 
un año de baja inversión publicitaria en el Perú tras verse afectado con problemas 
políticos y económicos, bajando los diarios y televisión un 15% y 13%,seguidos de 
cable y revistas con un 10% y 8%, pero aumentó en 2% la publicidad en radio, y 
continúo subiendo la publicidad en internet, manteniendo su porcentaje con 2 
dígitos (12%). Aún con esta baja, la televisión continúa siendo un medio confiable 
sobrepasando al resto de los medios, con un 47,9% de inversión publicitaria a nivel 
nacional en 2017. 
Pero por qué invertir aún demás, si de por sí, el medio televisivo es caro, bajar los 
precios del producto del spot ¿sería una buena idea?, pues cabe recordar, que, en 
pleno junio 2018, se atravesaba un alza de impuestos en bienes de consumo, es por 
ello que ek analizar este spot contribuye finalmente, al objetivo de la presente 
investigación que es conocer la eficacia publicitaria del spot televisivo de Cerveza 
Cristal “Volvió el 3x10” en los vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del 
Rímac Block 42 en junio del 2018. Además, el trabajo se justifica en que, si se 
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atraviesa las 3 etapas de la eficacia publicitaria, se puede llegar a cumplir el 
objetivo que busca: volverse aliado con el consumidor y aprovechar la ocasión para 
fortalecer su vínculo histórico como patrocinador de la Selección, obteniendo 
compras de rutina donde no se presiona para conseguir un resultado, o sólo se 
reflexione de la compra en una primera instancia, y aun así obtener un 
comportamiento favorable para la empresa, a través de la promoción. 
De acuerdo a García (2011) la eficacia publicitaria se entiende a partir de la 
medición de resultados sobre el objetivo del mismo: la venta y su poder de 
dependencia en el consumidor. Esa vinculación entre la publicidad emocional y lo 
que busca el cliente es lo que genera finalmente una acción compra. Sobre este 
último, Kotler (2013) señala que constituye las etapas por las que pasa el 
comprador con la finalidad de decidir la adquisición de productos y servicios. 
Esto tomando en cuenta las características del público objetivo desde factores 
diversos como atención, conocimiento de la marca, actitud sobre el anuncio, 
sobre la marca, etc. 
Por lo expuesto, la investigación en curso incluye la siguiente interrogante: ¿Cómo 
se presenta la eficacia publicitaria del spot televisivo “Cerveza Cristal Volvió el 
3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, 
junio, 2018?, así el estudio es relevante porque mostrará como una comunicación 
publicitaria, cuyos elementos son los mismos de una comunicación verbal 
impersonal, contribuye a que una marca continúe vigente no sólo en el mercado 
sino en el pensamiento del público, con notoriedad, recuerdo y reconocimiento, 
gracias a un spot, corto, sin elementos audiovisuales complicados, que finalmente 
termina reflejando al “verdadero hincha peruano”, que a pesar de todo, y contra 
todo, está listo para apoyar a su selección. Todo ello ingeniado por el grupo 
creativo y de publicidad que desea continuar con el legado de la Cerveza Cristal, 
como una de las mejores y principal cerveza consumida en el mercado peruano con 
gran presencia peruana, tras ser también embajadora de la marca Perú, a pesar de 
encontrar en Backuz 12 marcas de cervezas, las cuales son elaboradas con los más 
altos estándares de calidad. Alcanzando gran cobertura por puntos de venta a nivel 
nacional con sus marcas Cristal, Pilsen Callao, Cusqueña, Backus Ice, Pilsen 
Trujillo, Arequipeña, San Juan, Fiesta Real, Abraxas, Miller Genuine Draft, Peroni 
Nastro Azzurro y Grolsc, recalcaldo que en el ultimo Top 20 de Marcas Valiosas en 
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Perú, cuyo ranking es realizado por Kantar Millward Brown, la agencia global líder 
en el análisis de marcas, y el grupo WPP, como parte de la presentación del 
Ranking BrandZ, que recoge a las 50 marcas más valiosas de Latinoamérica donde, 
con anterioridad, se le había recomendado al mercado peruano que refuerce su 
relación con el cliente y así aumenten su valor, muestra a Cristal, Pilsen Callao, 
Cusqueña, Pilsen Trujillo y Arequipeña, como marcas locales de ABInBev 
(empresa más grande en la industria de la cerveza ) presentes en dicho ranking, 
siendo Cristal la que lideró la lista y Pilsen Callao ocupó el segundo lugar, siendo 
Backus, la empresa con más presencia de marcas en el ranking Top 20 Perú. 




Fuente: Kantar Millward Brown (Mayo) 
1.2 Trabajos previos 
Entre las investigaciones nacionales para la presente investigación, está la de 
Varilla (2017), en su tesis titulada Eficacia del mensaje publicitario del spot 
“Jueves de pavita”, en las madres de la asociación de vivienda Huertos de Chillón, 
Puente Piedra 2017, realizado en la Universidad César Vallejo, Lima – Norte y 
cuyo objetivo principal es determinar la eficacia del mensaje publicitario de dicho 
spot en la población de estudio seleccionada por el autor. En relación a la 
metodología se aplica el cuestionario como técnica de recolección de datos 
realizada a 150 madres de dicha asociación de viviendas, presentando un diseño no 
experimental, de tipo aplicada, nivel descriptivo simple, tras contar con una sola 
variable; eficacia del mensaje publicitario. 
 
Sobre los resultados relevantes se muestra que el 82% de madres recuerda las frases 
utilizadas en el spot captando su atención de forma significativa, así también un 
96% comprende los contenidos del mismo valorando aspectos como el valor 
nutricional de la pavita en la alimentación de su familia.  Por tanto, la conclusión 
más relevante es que el spot “jueves de pavita”, en la población de estudio elegida, 
ha sido muy eficaz, puesto que presenta un alto nivel de atención y comprensión, 
siendo importante dicha tesis ya que ayuda a inferir y contrastar datos actualizados, 
tras mostrar un alto nivel de aceptación en un spot corto y cuyos objetivos 
publicitarios se muestran alcanzados a través de las estadísticas mostradas.  
 
 Una segunda investigación es la de Vidaurre (2013) titulada Análisis del contenido 
de un spot publicitario televisivo eficaz en la televisión nacional peruana realizada 
en la Universidad Nacional de Cajamarca para optar el Título Profesional de 
Licenciado en Administración y cuyo objetivo es identificar los elementos que 
hacen que un spot publicitario televisivo sea eficaz para que los empresarios 
cajamarquinos tomen en cuenta al momento de elaborar un spot publicitario. Sobre 
la metodología el estudio es de tipo exploratoria y descriptiva, transversal y se 
aplica la técnica de la encuesta y el instrumento es el cuestionario a una muestra de 
244 personas varones, residentes en la zona urbana del distrito de Cajamarca entre 
15 y 35 años.  
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 Respecto a los resultados más resaltantes es que el 54% de los encuestados muestra 
interés por el producto o servicio al momento de visualizar un spot publicitario, 
además el 26% considera que la originalidad es el componente más importante de 
un mensaje publicitario televisivo. Por tanto, la conclusión más relevante es que un 
spot televisivo es eficaz en la medida que cumpla los siguientes aspectos: estrategia 
publicitaria, creatividad y producción, estos elementos fueron estudiados y 
analizados para cumplir el objetivo de estudio, siendo la originalidad un 
componente valorado. Por lo tanto, la relevancia de dicha investigación es que 
brinda información y analiza las características de la eficacia publicitaria a través 
del medio televisivo.  
En relación a las investigaciones internacionales destacan la realizada por Olabarri 
y Quintana (2009) en su artículo titulado Eficacia de las campañas publicitarias: El 
caso de las campañas de turismo del Gobierno Vasco desarrollado en la 
Universidad del País Vasco en España y cuyo objetivo es analizar sobre la eficacia 
publicitaria a partir del análisis de los resultados extraídos, de mediciones pots-test 
de las campañas publicitarias sobre turismo del País Vasco a nivel estatal desde 
2001 hasta 2008. Respecto a la metodología es de tipo mixta a partir del pots-test al 
finalizar las campañas publicitarias en los últimos ocho años en turistas españoles 
que visitan el País Vasco. Sobre los resultados más relevantes se muestra que el 
incremento en el recuerdo total del año 2001 al 2002 es prácticamente inexistente 
entre los turistas. Por ello, se define la creación de un nuevo spot en el 2003, así 
también este cambio supone una mejora sustancial en el recuerdo total que pasó de 
un 16,75% (2002) a un 31% (2003).  
 
Esto se ratificó en el 2004 puesto que el recuerdo total se incrementó, así también 
en el 2005 el incremento en el esfuerzo publicitario supuso un insignificante 
aumento del recuerdo, por lo que se demuestra que la campaña está en su punto de 
madurez y es necesario una nueva creatividad. Por tanto, la conclusión más 
importante es que las campañas de publicidad desarrollan su eficacia en el tiempo 
siguiendo el patrón marcado por una curva de rendimientos, en la que sucesivas 
campañas acumulan una eficacia superior al anterior en el nivel de recuerdo 
conseguido y que requieren campañas más creativas. Por último, la importancia del 
artículo en la investigación en curso es que aporta datos donde se refleja la eficacia 
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de los mensajes publicitarios donde la creatividad es el principal componente de 
recordación en el público.  
 
Otro de los estudios es de Ortiz y Moreno (2017) denominado Eficacia de la 
publicidad en televisión: evidencia desde la investigación académica de la 
Universidad de Medellín en Colombia cuyo objetivo es analizar si la televisión es 
un medio publicitario eficaz. Sobre la metodología es una revisión bibliográfica de 
37 artículos académicos publicados entre el año 2006 y febrero de 2017 de nivel 
exploratorio y diseño no experimental. Los resultados de los artículos analizados 
son clasificados en tres grupos: resultados de los estudios con metodología 
cuantitativa; resultados de los estudios con metodología cuantitativa que 
comparaban la eficacia de la publicidad en televisión de acuerdo con el tipo de 
anuncio o con otros medios de comunicación; y resultados de los estudios con 
metodología de investigación cualitativa.  
 
Entre los resultados ninguna investigación encontró correlaciones negativas, siendo 
el más importante que el 60% de las personas en estudio indican que la publicidad 
en televisión es eficaz. En relación a los resultados cualitativos, el análisis 
bibliográfico demuestra que en pre-escolares y escolares el efecto de los anuncios 
sobre el consumo de alimentos es consistente, mientras que en adultos los 
resultados apuntan hacia una fuerte asociación entre la exposición a los anuncios de 
alimentos en televisión con la preferencia, consumo y demanda por los alimentos 
anunciados. Por tanto, la conclusión más relevante es que la eficacia publicitaria en 
la televisión es significativa sobre todo para tipos de anuncios no convencionales. 
La importancia del presente artículo de investigación es que contribuye en aportar 
información actualizada sobre la eficacia de la publicidad en la televisión en 
relación al tipo de anuncio o con otros medios tradicionales.  
 
Por último, Rosario (2014), en su investigación titulada Publicidad solidaria: 
eficacia de la publicidad televisiva de Manos Unidas realizada en la Universidad de 
Málaga en España y que tiene como finalidad determinar la eficacia de la 
publicidad televisiva de la Fundación Manos Unidas. Sobre la metodología es de 
enfoque cuantitativo, tipo aplicada, diseño no experimental y una muestra de 70 
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jóvenes madrileños entre 20 y 25 años, todos pertenecientes a la Facultad de 
Ciencias de la Información de la Universidad Complutense de Madrid.  
En relación a los resultados más importantes indican que el 71.47% de los 
encuestados considera que la información que han recibido de los spots es valiosa, 
en contraste con el 8.12% que la considera nada valiosa. Así también, el 47.43% 
muestra una actitud positiva hacia los anuncios. En promedio, el 44.95 % considera 
que los anuncios son capaces de permanecer en sus mentes después de haberlos 
visto. Por tanto, se concluye que la publicidad televisiva de Manos Unidas es 
eficaz, porque aporta valor al sector; no obstante, existe la necesidad de crear 
campañas, que no solamente aporten valor al tercer sector, sino también a la propia 
marca. A partir de dicha investigación, se afirma que es importante ya que reafirma 
aspectos vinculados a la eficacia del spot publicitario y su relación con la 
valoración, actitud y recordación por parte del público.    
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Teoría de medios y fines 
La teoría de la publicidad denominada teoría de medios y fines se origina del 
modelo Conceptualización de medios y fines de los componentes de la estrategia 
publicitaria mediante la estrategia de MECCAS (Means-End Conceptualization of 
Components for Advertising Strategy), que quiere decir Conceptualización de 
medios para componentes de estrategia publicitaria. Esta se centra en que el 
anuncio contiene un mensaje que guíe al cliente a comprar el producto, esto 
estableciendo vínculos entre la necesidad del consumidor y sus valores personales 
que desea satisfacer como felicidad, libertad, amor, pasión, tranquilidad, etc. 
A partir de ello, Clow y Baack (2010) manifiestan que el modelo MECCAS plantea 
cinco componentes para elaborar anuncios publicitarios como los atributos del 
producto, beneficios para el consumidor, puntos de apalancamiento, valores 
personales y marco de ejecución. En el caso de los atributos se relacionan con 
beneficios específicos que los públicos buscan y obtienen produciendo un valor 
personal sobre la marca. (p.150).  
En la publicidad analizada, “Volvió el 3 x 10” de Cerveza Cristal, podemos 
encontrar como uno de los Atributos a la Promoción, pues generará ahorro en las 
28 
 
personas que terminen consumiendo el producto terminado convirtiéndose ese en el 
beneficio que muestra el spot, junto con el disfrute del producto en compañía de 
personas gratas, acompañando a la selección, siendo este el punto clave del porque 
se consume en esos momentos, demostrando el por qué se le puede llamar como un 
“verdadero hincha peruano”. 
En los Puntos apalancamiento encontramos la suma beneficio + valor personal los 
cuales se encuentran a través de las emociones y sentimiento como la alegría, la 
identidad nacional y pasión por el futbol y el equipo peruano que llega a un 
encuentro deportivo tan importante como es Rusia. 
En el marco de ejecución se interpreta a la Cerveza= Hincha peruano que disfruta 
con el “Barrio” el alentar a su equipo de amores. 
Tomando en cuenta lo expuesto, los puntos de apalancamiento en la presente teoría 
señalan que el anuncio se elabore con el fin de que el cliente pueda conocer y 
comprender los beneficios del producto para relacionarlos con sus valores 
personales. (p.151). Tomando en cuenta el spot “Volvió el 3x 10” de Cerveza 
Cristal, a través de su mensaje se busca mostrar situaciones de alegría gracias al 
deporte del fútbol (hinchas peruanos), quienes gracias a la promoción del producto 
tienen la oportunidad de comprobar los beneficios de la cerveza y vincularlos con la 
idea de pasión e identidad peruana. 
1.3.2 Definición de eficacia 
La presente investigación estudia dos variables; eficacia del mensaje publicitario e 
intención de compra. En relación a la primera se puede mencionar definiciones de 
distintos autores sobre el término eficacia. Tomando en cuenta a Robbins y Coulter 
(2005) manifiestan que constituye acciones correctas; en otras palabras, son las 
actividades que se realizan para conseguir objetivos. Por su parte, Andrade (2005) 
señala que la eficacia es la acción desarrollada para finalidades propuestas; así 
mismo se vincula con la eficiencia, o eficiencia directiva (p.253). 
De acuerdo a Chiavenato (2004), eficacia es una medida de obtención de resultados 
(p.13) siendo la definición similar a Da Silva (2002) quien señala que eficacia es el 
logro de los objetivos de una determinada campaña en base a una serie de 
actividades con el fin de alcanzar metas esperadas (p.20). Bouza (2000) y Otero 
(2001) citados en Lam y Hernández (2008), refieren a eficacia, como los resultados 
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en nexo con las metas y realización de los objetivos organizacionales, priorizando 
actividades o tareas que permitan alcanzar el objetivo trazado de mejor forma, 
buscando obtener el mejor resultado posible, bajo circunstancias ideales (p.5-6). 
Por su parte, Achilles de Faria (2014) definen a la eficacia como la relación entre 
resultados que se logran alcanzar realmente, frente a los objetivos o metas 
establecidas para el aprovechamiento de diversos recursos de una empresa como: 
recursos financieros, humanos, materiales, tecnológicos e informáticos, haciendo 
referencia que cuando los resultados son eficaces disminuyen producción de costos, 
tras sacarle el provecho máximo a los recursos que tiene (p.24). 
Según, Silva (2007) hace referencia a Codina, quien define a eficacia, como el 
resultado de realizar las actividades correctamente, lograr objetivos trazados, 
creando más valores, cuya concepción debe responder a la pregunta ¿Qué es o que 
deberíamos estar haciendo?, detallando que dentro de una empresa debe prevalecer 
la eficacia: Formulación de objetivos y estrategias (p.28). 
Ante, lo mencionado por los autores, se coincide en que eficacia es realizar lo que 
se requiera de forma correcta con el fin de cumplir objetivos; materializándose a 
través de mecanismos adecuados.  
1.3.3 Definición de eficacia publicitaria  
El incremento de la publicidad a través de la tecnología ha permitido que la 
evaluación sobre la eficacia de sus mensajes en torno a sus efectos se vuelva como 
un elemento clave para establecer el cumplimiento de objetivos y proyectar el éxito 
de la publicidad como tal. A partir de ello, se determinan ciertas formas y criterios 
que ayuden a medir la eficacia de los mensajes publicitaros en relación al público 
que está dirigido.  
Sobre el mismo, Aparicio (2000) vincula a la eficacia publicitaria con la medición 
de los resultados de un anuncio o campaña publicitaria, ya que estos se determinan 
por los objetivos publicitarios. Esto se explica porque ha existido una tendencia a 
medir los resultados en relación a la cantidad de ventas o de cambios de 
comportamiento del consumidor; sin embargo, esto también basa su importancia en 
otros elementos como el mensaje en sí.  
De acuerdo a Ubiera (2014), la eficacia publicitaria puede evaluar el éxito o el 
fracaso de un anuncio o campaña (p.621). Los logros de sus objetivos serán 
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demostrados a través de tres etapas: cognitiva, afectiva y conativa (Bigné, 2003, p. 
101). Aquí se muestra la atención, el interés, el deseo de poseer el producto, 
mediante una notoriedad de marca, cuyo conocimiento terminará ejecutando una 
acción de compra, interviniendo en el comportamiento del consumidor (Rodríguez, 
2001, p. 44). De acuerdo a esto, la presente investigación incluye al spot de cerveza 
Cristal “Volvió el 3X10” tomando en cuenta un tema coyuntural que involucra 
mucho al insight del consumidor, tras generar un sentimiento hacia la audiencia, 
con el famoso hincha peruano que sueña ver a su selección nacional 36 años 
después en un mundial de fútbol. 
En la actualidad la eficacia de la publicidad en televisión se ha reducido de manera 
considerable, tras presentar plataformas nuevas como Netflix, implican no tener 
mayor cantidad de comerciales, al poder grabar sus programas ya no se trasmitirá 
publicidad y el poder de tener cerca el control remoto conlleva a que, durante la 
pausa publicitaria, cambien de canal para observar otro contenido; acotando 
también que hay factores que permiten que los televidentes no vean las publicidades 
en televisión, tras considerarlas aburridas, repetitivas (Clow, 2010, p. 34)., por lo 
que terminan viendo solo algunas publicidades.  
Por su parte, Bigné (2013) define a la eficacia publicitaria como el éxito o el 
fracaso de un producto (p.108). Tal como indica Paz, Vázquez y Santos (2000): La 
eficacia publicitaria se vincula a la medición de los resultados que determinan el 
cumplimiento de los objetivos publicitarios del anuncio o campaña (p.89). Por 
tanto, el concepto de eficacia publicitaria muchas veces es utilizado para medir los 
resultados de una campaña publicitaria o un anuncio; y se relaciona de igual manera 
con el mensaje publicitario y el plan de medios. Sin embargo, la utilización de 
dicho término, aún no se reconoce con exactitud, pues la relación con los objetivos 
publicitarios debe ser coherente. Su proceso habitual se mide en base al término de 
ventas, o de comportamiento del consumidor, muchas veces olvidándose que a ello 
se debe sumar la publicidad, y elementos como el precio, las promociones, las 
políticas comerciales, ya que es en base a estos factores también que se interviene 
en el comportamiento del consumidor. 
Una campaña publicitaria eficaz, se da cuando se cumple los objetivos reales para 
los que fue diseñada. El incremento de las campañas publicitarias en los últimos 
años ha llevado que la evaluación de la eficacia se vuelva un aspecto indispensable, 
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pues tras esta herramienta se logrará determinar si la campaña logró realmente sus 
objetivos establecidos, se logrará además calcular la rentabilidad de dicha 
inversión, y podrá asegurarse el éxito de campañas futuras según el resultado que se 
obtenga. 
Dentro de una publicidad exitosa, debe centrarse también una buena distribución de 
los elementos que conlleven a un buen proceso de comunicación en marketing, 
pues recordemos que la publicidad se basa en una comunicación impersonal que es 
sustentada mediante un pago que realiza una marca que desea expandirse, a revés 
de un mensaje, que busca divulgar un producto o servicio, desarrollándose 
múltiples elementos como es la naturaleza del mensaje, la interpretación del público 
hacia el anuncio, la situación en la que se recibe el anuncio, la percepción del 
receptor ha formado sobre el canal por la que se le envío el mensaje, etc. 
(Rodríguez, 2012, p. 44). Ahora, la publicidad es un proceso comunicativo que 
considera los ocho componentes, los cuales; los participantes son el emisor y 
receptor, las principales herramientas de comunicación son el mensaje y el canal, y 
las funciones que se desarrollan son: codificación, decodificación, respuesta y 
retroalimentación; y el ruido alude a la presencia de elementos que interfieran en el 
desarrollo adecuado del proceso. 
Figura N°2: Proceso de la comunicación 
 
Fuente: Rodríguez (2012, p. 40). 
A continuación, se conceptualizan los ocho elementos del proceso de la 
comunicación basados en la investigación del autor en mención: 
a) Emisor y codificación: El emisor, es quien termina emitiendo el mensaje sea una 
persona u organización. En el marketing es la primera fuente de comunicación, 
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donde la empresa a través de determinadas personas (personajes que la marca 
patrocina, artistas, equipo de venta, etc.)., se comunica con su público objetivo, 
dando voz al mensaje. La decodificación se da a través de la transformación del 
contenido en transmitir por medio de palabras, imágenes, sonidos u otros signos, 
los cuales servirán para expresar un mensaje comprensible. 
b) Mensaje: En esta etapa termina la codificación, tras la emisión de significados, 
que el emisor quiere transmitir mediante palabras y otros símbolos, con los cuales 
espera se familiarice el público, emitidos de manera adecuada, según en canal a 
emplearse. 
c) Canal: Medio o vía de comunicación el cual se utiliza para transmitir el mensaje. 
Hay tres tipos: personal: interacción y contacto directo entre el emisor y receptor 
(venta personal), Impersonal: Contacto del emisor con una audiencia amplia 
(televisión u otros medios de comunicación masiva) e Internet: medio interactivo y 
de amplio alcance. 
d) Receptor y decodificación: El receptor es aquel elemento, hacia el cual va 
dirigido el mensaje, cuya decodificación se basa en el significado del mensaje, que 
el receptor le atribuya según sus experiencias propias, donde el punto de encuentro 
en la decodificación es cuando el receptor y emisor comprenden sus necesidades, 
ampliando el marco de experiencia, volviéndose una comunicación más eficaz. 
e) Ruido: se interpreta como la distorsión o la interferencia que se da en el proceso 
de comunicación, sin que haya sido detectado o previsto, dificultando una adecuada 
recepción e interpretación el mensaje. 
f) Respuesta y retroalimentación: La respuesta, asocia un conjunto de reacciones 
que se da en la audiencia tras la difusión del mensaje, desde acciones que se 
observan de forma directa por la empresa u organización, como el recordar la 
campaña, o cambios de percepciones sobre el producto, a acciones observables 
como consultas directas en telefonía, visitas al sitio web o compras al instante del 
producto (p. 40-43).  
Estas respuestas, se constituyen como retroalimentación o feedback, tras llegar 
hasta el emisor y permitirle conocer el efecto del proceso de comunicación. Saber el 
resultado que ha ocasionado el feedback o si es que el mensaje fue recibido de la 
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forma esperada, es difícil, por ello muchas veces se llega a realizar la investigación 
de mercados, para saber finalmente que efectos se logró en la audiencia. 
Además, la eficacia publicitaria analiza y evalúa la sintonía del mensaje publicitario 
encaminada hacia un público objetivo con relación a su adecuación de los intereses 
personales y el uso de un código pertinente a la construcción del anuncio. (Talaya y 
Esteban, 2006). Así también, Kotler y Amstrong (2012) determinan que la primera 
forma de establecer mensajes publicitarios eficaces es organizar una estrategia de 
mensaje para definir la información general que se transmitirá al público objetivo. 
Esto se afianza con la finalidad última de la publicidad que es persuadir ante los 
consumidores mediante la acción de compra, ya que los mismos reaccionarán si lo 
que se les ofrece satisface sus necesidades (p.420). 
Para poder evitar un mal resultado y finalmente observar si se lograron los 
objetivos de la publicidad pueden aplicarse las siguientes técnicas que nos 
mencionan Catalá y Díaz (2014): 
a) Pretest publicitario: Se determina como un conjunto de pasos que posibilitan la 
evaluación del mensaje publicitario antes de su difusión efectiva, así como el valor 
de la campaña o de sus componentes en relación a los objetivos publicitarios. Una 
de las características de esta técnica es prever errores más que prever la eficacia de 
la comunicación misma antes de su emisión. Esta ayuda a corroborar y corregir 
probables errores cometidos en la fase de planificación de la campaña. Entre los 
pre-test como técnica se usan con mayor frecuencia los test de concepto 
publicitario, test de expresiones creativas y test de alternativas. 
b) Post-test publicitario: Es el conjunto de técnicas o pasos que acceden a la 
evaluación de la eficacia del mensaje publicitario durante o al final de la campaña. 
Está referido a la forma en que se ha recepcionado el mensaje y no a la respuesta 
brindada por el público, pues muestran cómo han recibido el mensaje publicitario, 
así como sus reacciones.  
Dicha técnica busca evaluar las campañas publicitarias con el objetivo de establecer 
el cumplimiento de objetivos, como su eficacia (capacidad de lograr el efecto que 
se desea o espera) y eficiencia (conseguir un fin determinado usando los mejores 
medios), así como promover al anunciante ya las agencias publicitarias los caminos 




Por tanto, el mensaje es considerado la parte medular de un anuncio publicitario, 
puesto que incluye elementos persuasivos en su construcción que ingresan de 
manera conjunta en la mente del consumidor o usuario incitando a cambios en su 
forma de actuar.  
1.3.4 Factores de la eficacia publicitaria  
La eficacia publicitaria incluye factores que contribuyen al cumplimiento de los 
objetivos de la publicidad. Tomando en cuenta ello, Beerli y Martín (1999) 
consideraban que los anuncios en televisión generan un mejor y mayor impacto en 
el público objetivo, por ello el panorama publicitario actual obliga a que los 
creativos generen nuevas y mejores formas de construir mensajes eficaces (p.15).  
Se presentan factores externos que logran el cumplimiento de objetivos 
establecidos; entre ellos: la posición del anuncio; es la colocación del anuncio en 
el medio que está mostrado, siendo un aspecto influyente en la eficacia del 
mismo. En el caso de la televisión se considera a los elementos audiovisuales 
como la voz, las imágenes y efectos sonoros; además de su contenido persuasivo 
por la claridad y comprensión del mismo (p.18).  
Los autores en mención refieren también sobre la repetición del anuncio; es decir, 
sobre la reproducción del mismo dentro del bloque publicitario, así como el uso 
de dos formatos de diferente duración, o de la misma duración, pero distintos, 
también en el bloque publicitario. Cabe resaltar, que la repetición es una de las 
variables más analizadas en el área de la eficacia del mensaje publicitario.  
En relación al estilo publicitario; se comparan las formas del difundir el mensaje 
publicitario como el humorístico, el musical y el testimonial. Los autores señalan 
que la comparación es uno de los aspectos que se deben considerar para lograr 
mensajes creativos, sobre todo al momento de cambiar las actitudes del 
consumidor a favor del producto anunciado.  
Así también, la duración del anuncio publicitario; incluye el análisis sobre los 
resultados de la duración de los anuncios, pues se basa en estudiar, desde un 
enfoque cognitivo, emocional y/o comportamental, los efectos producidos de un 
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formato de mayor duración frente a uno de menor duración, comparándose entre 
sí los resultados.     
En lo que respecta al color del anuncio; se basa en la reacción de una persona ante 
un color pues constituye una mezcla de mecanismos involuntarios y de 
aprendizaje social. La incidencia del color sobre el impacto de un mensaje 
publicitario depende también de la manera en que esté combinado con otros 
colores, del tipo de imagen sobre el que aparezca y el vínculo fondo-forma. 
Por último, los elementos verbales, la gráfica o visual o modificaciones en los 
mensajes de una misma campaña también se consideran como factores o 
características del anuncio en sí, pues previenen la saturación antes de lo esperado 
(p.13).  
1.3.5 Dimensiones de eficacia publicitaria 
A partir de lo expuesto, la eficacia publicitaria puede ser medida bajo aspectos del 
individuo-receptor como la memoria, actitud y comportamiento para determinar el 
éxito o fracaso del anuncio en base a sus objetivos. Esto tomando en cuenta que 
las personas pasan por un proceso compuesto por las tres funciones de la 
publicidad como informar, crear emociones y concretar acciones cuando son 
expuestas a un anuncio publicitario. Tomando en cuenta ello, Catalá y Díaz 
(2014) aseguran que la eficacia publicitaria puede ser medida a través de técnicas 
que incluyen ciertos componentes en base a las respuestas del público. De acuerdo 
a Lambin (1995) citado en Paz (2000) denomina esta eficacia comunicacional o 
perceptiva, la eficacia psicológica y la eficacia comportamental (p.7).  
En base a las investigaciones realizadas, Martín y Beerli (1999) citados en Catalá 
y Díaz (2014) clasifican a dichos criterios como etapa cognoscitiva, etapa afectiva 
y conativa.  
1.3.5.1 Etapa Cognoscitiva 
Permite medir el grado de conocimiento y comprensión a partir de los objetivos 
de los anuncios publicitarios para generar atención, ser memorizados y emitir el 
mensaje que se desea comunicar. Sin embargo, si un mensaje ha sido percibido 
por el público no implica que este sea eficaz. Dicha medida se basa en lograr una 
interacción con el individuo que visualiza el anuncio o la campaña, de esta manera 
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se obtienen respuestas que reflejan la eficacia publicitaria, evaluando el logro del 
objetivo de la campaña. Se presentan mediciones cognoscitivas destacadas por la 
notoriedad del mismo basada en la memoria a través de test del recuerdo y test de 
reconocimiento.  
Entre estas se menciona las siguientes medidas, las cuales inicialmente son para 
aplicar a través de instrumentos externos a un cuestionario: 
 
-Medidas fisiológicas, mecánicas o de laboratorio: Se usan para pretest 
publicitarios que consisten en el uso de aparatos que reconocen las acciones 
emocionales de las personas expuestas a una motivación o estímulo publicitario 
concreto, luego se analizan las respuestas fisiológicas inconscientes que originan 
en los públicos a los que han sido expuestos. 
 
-Medidas semifisiológicas: Su diferencia es que el sujeto tiene el control para 
establecer sus respuestas bajo el mismo procedimiento de medir sus impresiones 
a partir de estímulos publicitarios. 
 
-Índices de lectura: Dichas herramientas miden la facilidad, dinamismo y 
comprensibilidad de la parte escrita de un anuncio denominada copy, y que 
pueden ser utilizados como pretest publicitarios.  
 
Las siguientes medidas han sido utilizadas en el instrumento aplicado, por su 
accesibilidad como técnica para reconocer si el espectador logró captar el 
mensaje y los objetos del spot: 
 
-Medidas de notoriedad de marca: Analizan la respuesta cognoscitiva, en otras 
palabras, el nivel de conciencia del sujeto a partir de la existencia de un 
producto, marca u organización (p.8). 
De acuerdo a los autores, dicha etapa se plantea en los siguientes casos: fase de 
lanzamiento con la finalidad que el cliente conozca la existencia del producto, 
para posicionar marcas en la mente de los públicos y para productos de compra 
por impulso, cumpliéndose en este caso, tras ser una promoción y causar posible 




-Medidas basadas en la memoria: Miden la intensidad del impacto de un 
mensaje por medio de la capacidad del público para recordarlo o reconocerlo, 
mediante  
 
En esta ocasión el spot atravesaría dicha etapa, a través de una voz gruesa, la 
cual se escucha en la emisión del spot, como “Volvimos al mundial (…) volvió 
el 3x10, 3 Cristal, por sólo 10 soles”, y al final aparecen 3 botellas de Cerveza 
Cristal envueltas en cintas Rojas y Blancas, representando al Equipo Peruano 
que se presentó en el mundial Rusia 2018, captando la atención hacía las botellas 
y la voz, remarcando el nombre de la marca de la Cerveza, para que esta termine 
siendo recordada, a pesar de haber varios elementos como gritos y personas 
eufóricas representando a hinchas peruanos, es la voz en off la que termina 
captando mayor atención, tras el tono grave del color de voz y la impostación 
realizada, resaltando el nombre de la marca, y también, la animación de las 
botellas de cerveza, ya que antes de esa escena, todo aparece en cámara lenta, sin 
embargo las botellas, se desarrolla en un tiempo real, acompañado de una 
animación de letras que van de pequeñas a grandes, lo cual visualmente atrae la 
mirada y atención, y finamente, cierran con el logo de la marca de la cerveza y el 
#Volvióel3x10, para nuevamente remarcar una recordación de marca y la 
tendencia del hashtag y la promoción. 
 
1.3.5.2 Etapa afectiva 
Constituyen técnicas basadas en las opiniones y en la observación de actitudes 
por parte de los públicos a partir de un anuncio publicitario, permitiendo una 
nueva actitud, un cambio o reforzamiento de la idea ya posicionada, por tanto, se 
aplica en campañas en la cual se espera un resultado afectivo, emocional en los 
individuos que conocen el producto o marca. Tomando en cuenta ello, se ubican 
las medidas de opinión, de preferencia hacia una marca, y las de cambio de 
actitud. A partir de ello se definen: 
 
-Medidas de opinión: Tienen como finalidad conocer directamente la opinión 




-Medidas de actitud: Son más complejas y exactas que las anteriores, pues 
miden no solo la dimensión afectiva del cliente sino la intensidad de los mismos 
(actitud hacia el anuncio y la actitud hacia la marca). 
 
-Medidas de nivel de preferencia hacia una marca: La predilección que un 
individuo proyecta hacia una marca como la simpatía que siente hacia el 
producto o marca del anuncio publicitario. Dicha medida de eficacia publicitaria 
se utiliza cuando la publicidad es el principal componente que genera en el 
cliente una preferencia por dicha marca.  
 
-Medidas de persuasión del anuncio: Las medidas de persuasión tiene como 
objetivo medir el cambio de actitud hacia la marca presentada en un anuncio 
publicitario, por tanto, se sugiere realizar dos mediciones tomando en cuenta una 
exposición del anuncio previamente y otra posterior (p.8).  
 
En la etapa afectiva, podemos ver que el spot se muestra, como mencionábamos 
en la teoría de fines y medios como muestra de los valores personales, los cuales 
se encuentran a través de las emociones y sentimiento como la alegría, la 
identidad nacional y pasión por el futbol y el equipo peruano que llega a un 
encuentro deportivo tan importante como es Rusia, generando la idea de que un 
verdadero hincha puede detener sus actividades para disfrutar del encuentro 
deportivo acompañando a su equipo blanquirojo, disfrutando del espacio de 
consumo del producto, en compañía de personas cercanas a este, que compartan 
la misma pasión y se sienta identificado y cómodo en el entorno en el que se 
desarrolle dicho suceso. 
 
1.3.5.3 Etapa conativa: 
Conocida como técnicas de control basadas en el comportamiento. Este tipo de 
técnica mide el comportamiento de respuesta del público centrándose en la 
predisposición a actuar en lo que se busca, como en aquellas campañas cuyos 
fines se reflejan en términos de acción. En dicha etapa se destaca la 
intencionalidad de compra, las medidas de respuesta a las actividades de 




-Medidas de la intencionalidad de compra: evalúan la posibilidad de compra 
futura de la marca anunciada a efecto de su exposición. 
 
-Medidas de respuesta de los individuos a las actividades de marketing 
directo: evalúan el cumplimiento de los objetivos de campañas que persiguen 
alguna conducta por parte del individuo, que no siempre tiene que coincidir con 
la adquisición del producto, y que incluyen en su diseño alguna estrategia para 
evaluar su éxito de forma directa, por ejemplo, campañas de marketing directo: 
por ejemplo, compartir el spot por alguna red social, ingresar a la página web y 
registrarse, entre otros tipos de medidas para poder de alguna manera en cercanía 
al cliente y la marca. 
 
-Medidas de variaciones en las ventas: evalúan la relación directa entre las 
ventas y la publicidad como casos simulados, compra estimulada con cupones y 
otras promociones (p.9). 
 
En esta etapa se indica que se analiza el comportamiento a partir de la respuesta 
del cliente, en torno a la acción de compra y recompra tomando en cuenta el 
camino al que la publicidad desea llegar logrando su objetivo, en este caso, el 
spot como efecto llevaría a terminar consumiendo el producto a los receptores 
del spot “Volvió el 3 x 10” de Cerveza Cristal, por ser directamente una 
promoción y por mostrar que quien finalmente consume dicho producto es un 
verdadero hincha peruano, que alienta a su selección de la mano de sus amigos 
más cercanos con quienes comparte los mismos valores personales , 
sentimientos y pasión por el fútbol. 
 
1.4 Formulación del Problema 
1.4.1 Problema General 
¿Cómo se presenta la eficacia publicitaria del spot televisivo “Cerveza Cristal 
Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac 




1.4.2 Problemas específicos 
¿Cómo se presenta la etapa cognoscitiva del spot televisivo “Cerveza Cristal 
Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac 
BLOCK 42, junio, 2018?. 
¿Cómo se presenta la etapa afectiva del spot televisivo “Cerveza Cristal Volvió el 
3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, 
junio, 2018?. 
¿Cómo se presenta la etapa conativa del spot televisivo “Cerveza Cristal Volvió el 
3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, 
junio, 2018?. 
1.5 Justificación del estudio 
El trabajo se justifica en razón a describir eficacia publicitaria del spot televisivo 
“Cerveza Cristal Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad 
Vecinal del Rímac BLOCK 42, junio, 2018, con el fin de mostrar cómo la 
creatividad basada en hechos sociales importantes, puede ser trascendental para un 
spot. De igual forma, busca contribuir de manera teórica al campo profesional de 
las Ciencias de la Comunicación, aportando nuevos conocimientos sobre la eficacia 
de la publicidad basada en la coyuntura social, los cambios en el comportamiento 
del consumidor, a través del recurso del fanatismo, en este caso, futbolístico, 
integrando la identidad cultural al consumidor, por medio de diversos motivos 
(polos con escudos, vinchas, polos de la selección peruana) y colores 
representativos de Perú. 
Por otra parte, la presente investigación logrará concientizar a los clientes en su 
decisión de compra, para que evalúen los beneficios obtenidos luego de adquirir el 
producto, satisfaciendo sus necesidades y, por otro lado, a las empresas creativas en 
analizar la eficacia de las publicidades basadas en la promoción a partir de hechos 
mediáticos. 
Finamente, el trabajo contribuirá de manera metodológica en la elaboración de 
instrumentos de investigación que midan el nivel de eficacia del spot televisivo 
“Cerveza Cristal Volvió el 3x10” en dicha población de estudio. Además, servirá de 
referencia a otros investigadores para contrastar y mejorar los estudios en relación a 
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la eficacia de los mensajes publicitarios televisivos, vinculados a hechos sociales, 
así como un antecedente más viable sobre eficacia publicitaria frente a la 
extenuante cantidad de información y así los futuros colegas o investigadores 
puedan discernir información necesaria. 
1.6 Objetivos 
1.6.1 Objetivo General  
Identificar la eficacia publicitaria del spot televisivo “Cerveza Cristal Volvió el 
3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, 
junio, 2018. 
1.6.2 Objetivos específicos 
Reconocer la etapa conativa del spot televisivo “Cerveza Cristal Volvió el 3x10” 
en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, junio, 
2018 
Describir la etapa conativa del spot televisivo “Cerveza Cristal Volvió el 3x10” en 
vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, junio, 
2018 
Determinar la etapa conativa del spot televisivo “Cerveza Cristal Volvió el 3x10” 
en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac BLOCK 42, junio, 
2018 
II. MÉTODO 
2.1 Diseño de Investigación 
El tipo de investigación a realiza es de nivel de investigación cuantitativa, 
descriptivo simple donde la variable es eficacia publicitaria, aplicada, no 
exploratoria. 
2.2 Métodos de muestreo 
Dentro del diseño de muestra, esta investigación se posiciona en tipo de muestra 
probabilística, ya que en el muestreo probabilístico se selecciona las unidades de 
muestra, mediante un proceso al azar, aleatorio (Grande y Abascal, 2011). 
Caracterizando a este tipo de muestra, al darse al azar, a que cada elemento tiene la 
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misma probabilidad de ser elegido, se conoce el error y la confianza, los resultados 
pueden generalizarse y puede evaluar la representatividad de la muestra. 
El tipo de muestreo, es aleatorio simple tras tener, todos los elementos de la 
población la misma posibilidad de ser elegidos. (Grande y Abascal, 2011). 
Población 
La población se basará en las personas de 18 a 65 años residentes en la unidad 
vecinal del Rímac Bloc 42, el cual cuenta con 25 casa familiares, con un total de 91 
personas. 
Muestra 
Dentro de la muestra seleccionada, se delimitará a las personas que cumplan con una 
edad entre 18 a 65 años, en este caso es 81 personas, convirtiendo mi muestra en una 
muestra censal, tras ser la porción que representa finalmente a toda la población. 
Escenario de estudio:  
Es la unidad Vecinal del Rímac, específicamente el Block 42, tras desarrollarse una 
jornada de integración de observación de los partidos de Perú en mundial Rusia 
2018, en el cual las personas se reunian en el parque principal viendo los partidos (en 
días y horarios que no laboraban) donde participaba Perú, teniendo mejor y mayor 
captación del Spot, tras este transmitirse en los comerciales de cada encuentro 
futbolístico. 
Caracterización del sujeto: 
Las personas que intervendrán en la investigación a través del desarrollo del 
cuestionario, son los vecinos de la unidad vecinal del Rímac Block42, que tengan 
entre 18 a 65 años de edad, rango de edad definido, tras encontrarnos con una 
población pequeña, intentando abarcar ña mayor cantidad de vecinos, La gran 
mayoría con estudios secundarios completados, menos de la mitad con estudios 
universitarios, todos de clase económica B. 
2.3 Rigor Científico 
La técnica a utilizar, para la obtención de datos es la encuesta, ya que es un método 
rápido y eficaz, y en este caso se utiliza, tal como lo define Huamán (2005) “Es una 
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técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones impersonales 
interesan al investigador” (p.27) ya que el tipo de investigación que se realiza es 
cuantitativo, así lo refiere Yuni y Urbano (2006) “La investigación por encuesta 
proviene del contexto de la investigación cuantitativa” (p. 64). Finalmente se 
realizará un cuestionario el cual es una investigación impersonal. Como lo indica 
Huamán (2005), pues el cuestionario a realizarse “no lleva el nombre ni otra 
identificación de la persona que responde” (p.27), siendo la herramienta más 
utilizada para investigaciones de ciencias sociales. 
Para el desarrollo estadístico del cuestionario, se aplicará la herramienta de 
medición: Escala de Likert, la cual nos permitirá medir actitudes y el nivel de 
conformidad de la persona a encuestar, como lo afirma Naresh (2004) “los 
encuestados indican el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las series de 
afirmaciones sobre los objetos de estímulo” (p.258), y para el conocimiento del 
nivel de satisfacción, el cuestionario consta de 5 categorías, como lo indica Naresh 
(2004), los cuales van de totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni en 
desacuerto, ni de acuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo (p.258). 
2.4 Métodos de análisis de datos 
Cómo se expresó en el punto anterior, se utilizará la Técnica de la encuesta, por ser 
una investigación cuantitativa, basada en un cuestionario, el cual se tabulará de la 
mano con la Escala de Likert, en el sistema SPSS, para que en base a los datos 
estadísticos que arroje, se pueda analizar mediante gráficos estadísticos con 
porcentajes, cuyo proceso realizado para poder determinar la validez de una 
aseveración hecha sobre la población basándose en evidencia muestral. 
 
Escala: ALL VARIABLES 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 81 100,0 
Excluido
a
 0 ,0 
Total 81 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 





Estadísticas de fiabilidad 




Como podemos observar, tras obtener como valor de Cronbach 0,735, este 




COEFICIENTE DE VALIDACIÓN 
Cuantitativo  
Preguntas  experto 1  experto 2 experto 3 Suma  V 
ITEM 1 1 1 1 3 100% 
ITEM 2 1 1 1 3 100% 
ITEM 3 1 1 1 3 100% 
ITEM 4 1 1 1 3 100% 
ITEM 5 1 1 1 3 100% 
ITEM 6 1 1 1 3 100% 
ITEM 7 1 1 1 3 100% 
ITEM 8 1 1 1 3 100% 
ITEM 9 0 0 0 0 0% 
ITEM 10 1 1 1 3 100% 
ITEM 11 1 1 1 3 100% 
     
91% 
      
 
2.5 Aspectos Éticos 
Se realizó la investigación mediante el uso de fuentes como: Libros online, libros 
de texto (tangibles), tesis, y artículos científicos. Fuentes que fueron citados 
correctamente mediante el manual de referencias estilo APA Adaptado por la 
universidad César Vallejo, para evitar cualquier interpretación de plagio y 
demostrando el respeto a los autores, sin remontarme a falsedad de datos, para 
poder contribuir con las ciencias de la comunicación y mantener mi perfil ético, 






A continuación, se muestran los resultados obtenidos en el estudio: 
 
1.Conozco la marca de cerveza cristal 





De acuerdo 36 44,4 44,4 44,4 
Totalmente de acuerdo 45 55,6 55,6 100,0 




En esta pregunta se observa que se dan respuestas positivas. Con esta pregunta medimos 
el grado de conocimiento, observando el nivel de conciencia del sujeto de la existencia 
de la marca, como lo menciona, Martín y Beerli (1999) citados en Catalá y Díaz (2014), 
obteniendo así un resultado de 44, 4% que conocen la marca y un 55,6% que la conocen 
en su totalidad. 
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2.Comprendo que el principal beneficio que trae la marca en el spot “Cerveza 
Cristal Volvió  el 3x10”, es el ahorro 





En desacuerdo 15 18,5 18,5 18,5 
De acuerdo 28 34,6 34,6 53,1 
Totalmente de acuerdo 38 46,9 46,9 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
En este ítem, observamos la alineación hacía la comprensión del beneficio que muestra 
el spot, cuya captación se da por la teoría de medios y fines donde Clow y Baack 
(2010), menciona al Método MECCA. El spot, muestra como al ahorro, tras tener una 
promoción como atributo para acceder al producto, el famoso 3 x s/10.00, habiendo 
captado respuestas positivas, y un alto porcentaje con 46,9% totalmente de acuerdo, 
seguido con un 34,6 de acuerdo y en lo mínimo un 18,5% en desacuerdo, quienes no 





3.Me llamó la atención, el precio de 3 Cervezas por S/.10.00 nuevos soles en el 
Spot. 





Totalmente en desacuerdo 3 3,7 3,7 3,7 
En desacuerdo 1 1,2 1,2 4,9 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
3 3,7 3,7 8,6 
De acuerdo 39 48,1 48,1 56,8 
Totalmente de acuerdo 35 43,2 43,2 100,0 




Observamos, que la mayoría de encuestados, muestran nuevamente respuestas positivas, 
demostrando que les causó mayor impresión la promoción del producto, pues 
recordemos que el día que se lanzó la promoción (29 de mayo), el país atravesaba por 
un alza de impuestos al consumo repentina. Finalmente obtuvimos un 48, 1 % de 
acuerdo, un 43,2 totalmente de acuerdo y porcentajes mínimos con respuestas negativas. 
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4. El mensaje del “Cerveza Cristal Volvió  el 3x10”fue fácil de captar 





De acuerdo 35 43,2 43,2 43,2 
Totalmente de acuerdo 46 56,8 56,8 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
En este ítem, se busca conocer el nivel de memorización del spot, mediante la captación 
de este en su totalidad, arrojando respuestas positivas, con un 56.8 % totalmente de 
acuerdo y un 43,2% de acuerdo, basándonos en la memoria, para conocer la intensidad 
del impacto del mensaje, cumpliendo el concepto de Martín y Beerli (1999) citados en 









5. El spot es entretenido 





En desacuerdo 13 16,0 16,0 16,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
17 21,0 21,0 37,0 
De acuerdo 43 53,1 53,1 90,1 
Totalmente de acuerdo 8 9,9 9,9 100,0 




Se muestra, un 53, 1% de acuerdo con que el Spot es entretenido, cuya respuesta se basa 
en la opinión por parte del público, como lo menciona Martín y Beerli (1999) citados en 
Catalá y Díaz (2014), en la conceptualización de la Etapa afectiva, seguido de un 21 % 
que no tiene seguro si el spot es o no de su total agrado, y un 16,1 % que cree que el 
spot no es entretenido. 
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6. El spot muestra como es un verdadero hincha peruano: grita los goles y 
los celebra entre amigos 





Totalmente en desacuerdo 3 3,7 3,7 3,7 
En desacuerdo 6 7,4 7,4 11,1 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
4 4,9 4,9 16,0 
De acuerdo 44 54,3 54,3 70,4 
Totalmente de acuerdo 24 29,6 29,6 100,0 




Se muestra, un 54, 3% de acuerdo con que el Spot muestra un verdadero hincha, cuya 
respuesta se basa en la opinión por parte del público, como lo menciona Martín y Beerli 
(1999) citados en Catalá y Díaz (2014), en la conceptualización medidas de opinión, 
seguido de un 29,7% totalmente de acuerdo, y un mínimo de 3,8 % que consideran que 
el spot no muestra un verdadero hincha peruano. 
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7. El spot denota pasión por el futbol 





Totalmente en desacuerdo 3 3,7 3,7 3,7 
En desacuerdo 14 17,3 17,3 21,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
4 4,9 4,9 25,9 
De acuerdo 44 54,3 54,3 80,2 
Totalmente de acuerdo 16 19,8 19,8 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Se muestra, un 54, 3% de acuerdo con que el Spot denota pasión por el futbol, cuya 
respuesta se basa en la opinión por parte del público, como lo menciona Martín y Beerli 
(1999) citados en Catalá y Díaz (2014), en la conceptualización medidas de opinión, 
seguido de un 19,8 % totalmente de acuerdo, y un mínimo de 3,7 % que consideran que 





8. El spot es convincente 





Totalmente en desacuerdo 11 13,6 13,6 13,6 
En desacuerdo 13 16,0 16,0 29,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
8 9,9 9,9 39,5 
De acuerdo 41 50,6 50,6 90,1 
Totalmente de acuerdo 8 9,9 9,9 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
Se muestra, un 50, 6 % de acuerdo con que el Spot termina siendo convincente, cuya 
respuesta se basa en la opinión por parte del público, como lo menciona Martín y Beerli 
(1999) citados en Catalá y Díaz (2014), en la conceptualización medidas de opinión, 
seguido de un 16 %  en desacuerdo, seguido de 9,9% que no logra definir si el spot es 
persuasivo , un mismo porcentaje responde totalmente de acuerdo y un mínimo de 




9. La primera marca de mi lista personal de cervezas que consumo, es 
cerveza cristal 





Totalmente en desacuerdo 20 24,7 24,7 24,7 
En desacuerdo 28 34,6 34,6 59,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
9 11,1 11,1 70,4 
De acuerdo 22 27,2 27,2 97,5 
Totalmente de acuerdo 2 2,5 2,5 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Un 34,6% considera que la marca cerveza cristal, no es de su agrado, mostrando poca 
preferencia hacía la marca, y sólo un 2. 5 % muestra que, si prefiere a la marca habiendo 
marcado totalmente de acuerdo, cumpliendo este ítem con la medida del nivel de 
preferencia hacia la marca, tras la predilección que el individuo ha proyectado hacia la 




10. La cerveza cristal tiene un sabor agradable, frente a otras marcas por eso 
la prefiero 





Totalmente en desacuerdo 28 34,6 34,6 34,6 
En desacuerdo 12 14,8 14,8 49,4 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
8 9,9 9,9 59,3 
De acuerdo 30 37,0 37,0 96,3 
Totalmente de acuerdo 3 3,7 3,7 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Un 34,6% considera que la marca cerveza cristal, no tiene un sabor agradable, 
mostrando poca preferencia hacía la marca, y sólo un 3.7 % muestra que, si prefiere a la 
marca, habiendo respondido totalmente de acuerdo, cumpliendo este ítem con la medida 
del nivel de preferencia hacia la marca, tras la predilección que el individuo ha 
proyectado hacia la marca con su respuesta, como lo muestra los autores. 
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11. Consumo y recomiendo el producto, gracias a la promoción del  spot 
“Cerveza 





Totalmente en desacuerdo 8 9,9 9,9 9,9 
En desacuerdo 44 54,3 54,3 64,2 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
2 2,5 2,5 66,7 
De acuerdo 24 29,6 29,6 96,3 
Totalmente de acuerdo 3 3,7 3,7 100,0 




En este ítem observamos que un 54,3% no recomendarían la marca, así se encuentre en 
promoción, mostrando poca preferencia hacía la marca, y sólo un 3.7 % muestra que, si 
la recomendaría y consumiría, prefiriendo a la marca habiendo marcado totalmente de 
acuerdo, cumpliendo esta pregunta con la medida del nivel de preferencia hacia la 
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marca, tras la predilección que el individuo ha proyectado hacia la marca con su 



































12. Me identifico con el Hincha que aparece en el spot “Cerveza Cristal Volvió  
el 3x10” 





Totalmente en desacuerdo 25 30,9 30,9 30,9 
En desacuerdo 27 33,3 33,3 64,2 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
16 19,8 19,8 84,0 
De acuerdo 11 13,6 13,6 97,5 
Totalmente de acuerdo 2 2,5 2,5 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Obsérvanos que un 30,9% no se identifica con el hincha mostrado en el Spot, tras 
marcar “totalmente en desacuerdo” mostrando que las personas que aparecen en dicho 
comercial no le genera una actitud de identificación o intensidad con respecto a su 
propia pasión por el futbol como lo conceptualizan los autores en medidas de actitud; 
seguido de un 33,3 % “en desacuerdo” y un mínimo de 2,5% “totalmente de acuerdo”. 
58 
 
13. Un verdadero hincha consume la promoción del spot “Cerveza Cristal 
Volvió  el 3x10”. 





Totalmente en desacuerdo 18 22,2 22,2 22,2 
En desacuerdo 37 45,7 45,7 67,9 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
14 17,3 17,3 85,2 
De acuerdo 7 8,6 8,6 93,8 
Totalmente de acuerdo 5 6,2 6,2 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Obsérvanos que un 22,2% no cree que solo un verdadero hincha, consuma la marca aun 
encontrándose en promoción, generando finalmente poca actitud de identificación o 
intensidad con respecto a su propia pasión por el futbol el spot y las personas dentro de 
este, como lo conceptualizan los autores en medidas de actitud; seguido de un 45,7 % 
“en desacuerdo” y un mínimo de 6,2% “totalmente de acuerdo”. 
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14. El spot “Cerveza Cristal Volvió  el 3x10” me demuestra que verdaderos 
hinchas celebran entre amigos viendo los partidos de la selección peruana 





Totalmente en desacuerdo 1 1,2 1,2 1,2 
En desacuerdo 4 4,9 4,9 6,2 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
2 2,5 2,5 8,6 
De acuerdo 18 22,2 22,2 30,9 
Totalmente de acuerdo 56 69,1 69,1 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
Aquí se observa que las respuestas positivas, general un alto porcentaje, arrancando con 
un 69,1% que sí cree que el spot le demuestra que hinchas peruanos celebran entre 
amigos viendo los partidos de Perú en el Mundial Rusia 2018, demostrando que, dentro 
de todo, este contexto (Mundial Rusia 2018), fue un muy buen punto de 
apalancamiento, como denota Clow y Baack (2010) en la teoría de medios y fines, 
ayudando este hecho coyuntural a realzar el spot, a pesar de como observamos ser una 
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15. Al no encontrar cerveza cristal en un establecimiento, no compro otra 
marca, voy a buscarla en otro lugar 





Totalmente en desacuerdo 11 13,6 13,6 13,6 
En desacuerdo 25 30,9 30,9 44,4 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
2 2,5 2,5 46,9 
De acuerdo 33 40,7 40,7 87,7 
Totalmente de acuerdo 10 12,3 12,3 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Aquí observamos que un 40,8% iría a buscar la marca Cristal en otro establecimiento si 
es que no la tuviesen en su punto de compra habitual, sin embargo, caemos un poco en 
contradicción ya que como observamos en las respuestas anteriores, que la cerveza no 
les agrada por el sabor, y no es de sus marcas favoritas, sin embargo, cabe recalcar que 
muchos adujeron que la comprarían por estar en promoción, más no porque fuese su 





16. Comprare Cerveza Cristal, en otro tipo de reunión (no sólo en partidos de 
futbol) 





Totalmente en desacuerdo 26 32,1 32,1 32,1 
En desacuerdo 37 45,7 45,7 77,8 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
1 1,2 1,2 79,0 
De acuerdo 13 16,0 16,0 95,1 
Totalmente de acuerdo 4 4,9 4,9 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
En este resultado, se mantiene la poca preferencia de la marca, marcando un alto 
porcentaje de forma negativa, tras mencionarle una futura compra en alguna reunión 
que necesariamente sea del mundial, con un 32, 1% “totalmente en desacuerdo”, un 
45,7% “en desacuerdo”, un 16,1% “de acuerdo, un 4,9% “totalmente de acuerdo” y un 
1,2% que no está seguro de comprar el producto en otro evento festivo. 
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17. Compartí el Spot “ Cerveza Cristal volvió el 3 x 10”, entre mi entorno 
social, compartiendo el Spot por Whastapp, o alguna red social (Facebook y 
twitter) 





Totalmente en desacuerdo 38 46,9 46,9 46,9 
En desacuerdo 31 38,3 38,3 85,2 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
6 7,4 7,4 92,6 
De acuerdo 5 6,2 6,2 98,8 
Totalmente de acuerdo 1 1,2 1,2 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
En este ítem se intenta reconocer si finalmente los usuarios terminaron accediendo a 
algún medio que haya logrado retener algún dato de ellos, para tenerlos dentro de sus 
registros, sin embargo, nos topamos con un 46,9% “totalmente en desacuerdo”, que 
jamás compartió el link en ninguna red, seguido de un 38, 3% “en desacuerdo” y el 





18. Luego de ver el Spot “Cerveza Cristal Volvió  el 3x10”, ingresé a la página 
web de Cerveza Cristal y me registré en su pagina 





Totalmente en desacuerdo 41 50,6 50,6 50,6 
En desacuerdo 35 43,2 43,2 93,8 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
1 1,2 1,2 95,1 
De acuerdo 3 3,7 3,7 98,8 
Totalmente de acuerdo 1 1,2 1,2 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Observamos en mayor porcentaje la respuesta negativa, con un 50,6% “totalmente en 
desacuerdo” cuando se le menciona si se registró en la página web de la marca”, 





19. Busqué si la licorería ( o tienda cerca a mi casa) tenía la promoción del 
Spot “Cerveza Cristal Volvió  el 3x10 





Totalmente en desacuerdo 37 45,7 45,7 45,7 
En desacuerdo 21 25,9 25,9 71,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
3 3,7 3,7 75,3 
De acuerdo 19 23,5 23,5 98,8 
Totalmente de acuerdo 1 1,2 1,2 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Observamos que se remarca la poca preferencia hacía la marca, la mayoría de los 
encuestados no realizó un seguimiento a la promoción al acercarse a su licorería cercana 
a verificar si la promoción se encontraba vigente, estando un 45,7% “totalmente en 





20. Busqué en los supermercados (plaza vea) cerca de mi casa, la promoción 
que se vio en el Spot “Cerveza Cristal Volvió  el 3x10” 





Totalmente en desacuerdo 17 21,0 21,0 21,0 
En desacuerdo 31 38,3 38,3 59,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
5 6,2 6,2 65,4 
De acuerdo 28 34,6 34,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Observamos que se muestran respuestas totalmente distintas a la pregunta anterior, pues 
la mayoría de los encuestados realizó un seguimiento a la promoción al acercarse a el 
supermercado más cercano a verificar si la promoción se encontraba vigente, estando un 
21% “totalmente en desacuerdo” y bastante cerca un 35,6% “totalmente de acuerdo”, 





21. Adquirí el producto que se muestra en Spot “Cerveza Cristal Volvió  el 
3x10”, gracias a la promoción 





Totalmente en desacuerdo 13 16,0 16,0 16,0 
En desacuerdo 25 30,9 30,9 46,9 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
5 6,2 6,2 53,1 
De acuerdo 36 44,4 44,4 97,5 
Totalmente de acuerdo 2 2,5 2,5 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Finalmente, un 44,4% llegó a la acción de compra que busca el spot, marcando “de 
acuerdo”, y esto se llevó a cabo gracias a las compras en supermercado, sin embargo, 







22. La promoción del Spot “Cerveza Cristal Volvió  el 3x10” es claro y 
preciso 





En desacuerdo 2 2,5 2,5 2,5 
De acuerdo 62 76,5 76,5 79,0 
Totalmente de acuerdo 17 21,0 21,0 100,0 




Referente a la fácil comprensión, un 76,5% con un “de acuerdo” muestra que el spot se 
vio claro y preciso, recalcando su atributo que es la promoción, a través de una voz 
gruesa al final del spot que remarcaba el 3 x 10 y el cierre del spot con una imagen de 3 
cervezas grandes con un fondo anaranjado que ayudaba al realce de estas; seguido de un 





23. Considero que la promoción del Spot “Cerveza Cristal Volvió  el 3x10” 
ayudará al posicionamiento nuevamente de la marca, tras haberse encontrado 
más económica que otras cervezas. 





Totalmente en desacuerdo 4 4,9 4,9 4,9 
En desacuerdo 19 23,5 23,5 28,4 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
3 3,7 3,7 32,1 
De acuerdo 20 24,7 24,7 56,8 
Totalmente de acuerdo 35 43,2 43,2 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
 
Aquí se observa que muchos de los encuestados consideran que la promoción que se 
muestra en el Spot, podría haber ayudado a nuevamente posicionarse entre las cervezas 
de mayor preferencia, marcando un 43,2% “totalmente de acuerdo”, sin embargo 
realmente el mismo público no ha ayudado a que se logre eso, pues cristal se ha 
mostrado como la menos preferida entre el público encuestado; un 54,7% está “de 
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acuerdo” y un 4,9% está totalmente de acuerdo, manteniéndose firme en que esta 


























3.1 Resultados por dimensiones 
 
Dimensión 01: Etapa Cognoscitiva  
  







Totalmente en desacuerdo 3 3.7 
  
 
En desacuerdo 8 9.9 
  
 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 3 3.7 
  
 
De acuerdo 35 42.6 
  
 
Totalmente de acuerdo 41 50.6 




     
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      En esta dimensión, se llega a un resultado eficaz, tras arrojar resultados en mayor 
porcentaje positivo respecto al reconocimiento de la marca: “Cristal”, a la atención de la 
promoción “#VolvioEl3x10”, al desarrollo del mismo con un toque de entretenimiento 
basado en la coyuntura del momento “Mundial Rusia 2018”, reconociendo que el 
principal beneficio es el “ahorro” denotando este último que el mensaje fue fácil de 
captar, sin embargo un porcentaje mínimo, dentro de las respuestas entre “totalmente en 
desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo”, evidencian que no todas 
las personas de la muestra se han mostrado contentos con el spot, con la promoción, no 
han captado en su totalidad el mensaje y no han reconocido el beneficio, aun así, 
sumados los resultados de estas 3 opciones, no superarían a los resultados positivos, ya 




















En desacuerdo Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
De acuerdo Totalmente de
acuerdo
Dim01: Etapa Cognoscitiva  





Dimensión 02: Etapa Afectiva   
  







Totalmente en desacuerdo 12 14.7 
 
 
En desacuerdo 20 24.2 
 
 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 8.2 
 
 
De acuerdo 29 35.7 
 
 
Totalmente de acuerdo 14 17.2 
 
      
 
 
    
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     En esta etapa se logra ver una identificación eficaz por parte de los encuestados 
apasionados por el futbol, tras considerar que hinchas peruanos: gritan los goles que se 
observan, celebran entre amigos, no se pierden partidos de la selección peruana; pero, a 
pesar de sentirse identificado con el spot de manera afectiva, el cual les presenta una 
pasión enardeciente por el futbol , la marca de Cerveza Cristal, no logra convencer del 
todo a la muestra, con respecto al consumo, manifestando poca preferencia hacía la 
marca, pues muchos de ellos no consideran obtenerla si es que no fuese mediante la 
promoción, reflejándose este hecho, en su lista de cervezas favoritas, dentro de la cual 
los primeros lugares no se ubica Cristal, tras su mayoría marcar “totalmente en 


























En desacuerdo Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
De acuerdo Totalmente de
acuerdo
Dim02: Etapa Afectiva  
Promed. Frec. Promed. %
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Dimensión 03: Etapa Conativa 
  
    
      
  
Promed. 
Frec Promed. % 
  
 
Totalmente en desacuerdo 25 31.0 
  
 
En desacuerdo 25 31.0 
  
 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 4.2 
  
 
De acuerdo 23 28.7 
  
 
Totalmente de acuerdo 9 10.8 
  
       
 
 
     
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
       
En esta etapa, los resultados negativos saltan a la vista, tras exponer que la muestra, no 
adquiriría el producto en una futura compra, sí bien les causó curiosidad adquirir la 
promoción, no han afianzado un lazo con la marca, ni con la adquisición y 
recomendación del producto a su entorno social. Primero, ningún encuestado, ingresó a 
la página web de la cerveza, ni compartieron a información por alguna red social o de 
mensajería instantánea; muchos indicaban al momento de la encuesta que compartían 
uno que otro “meme” en redes, sólo porque mostraba la euforia del momento; luego en 
sus respuestas exhiben que, en una reunión social externa al evento coyuntural no 
adquirirían la cerveza, de igual forma ponen en evidencia que si bien la promoción fue 
muy voceada, su prioridad en tiendas cercanas, licorerías o súper mercados, no era 
buscar la promoción ni adquirir el producto, a no ser que se la hayan ofrecido en ese 



















En desacuerdo Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
De acuerdo Totalmente de
acuerdo
Dim03: Etapa Conativa 
Promed. Frec Promed. %
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promoción, les invitaron el producto. Si bien los resultados se codean con la respuesta 
“De acuerdo”, sumada la primera parte de las respuestas de “Totalmente en desacuerdo, 
desacuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo”, sobrepasa el resultado de las respuestas 
positivas de “de acuerdo y totalmente de acuerdo”. 
 
IV. DISCUSIÓN 
Con respecto al trabajo de investigación realizado, en discusión con mi primer 
antecedente de Varilla (2017), en su tesis titulada Eficacia del mensaje publicitario 
del spot “Jueves de pavita”, en las madres de la asociación de vivienda Huertos de 
Chillón, Puente Piedra 2017, realizada en la Universidad César Vallejo Lima Norte, 
para las ciencias de la comunicación, sus resultados resaltan una alta eficacia, 
puesto que presenta un alto nivel de atención y comprensión, donde más del 80% 
de su población evidencia que el spot captó su atención de forma significativa y que 
fue de fácil comprensión, donde podemos encontrar una similitud, con los 
resultados enfocados en aquellos indicadores, pues parte de la población 
investigada, indica que el mensaje del spot fue fácil de captar, identificando así 
rápidamente su principal beneficio que es el ahorro (47%), y donde la atención, que 
es otro factor en común de ambas investigaciones, también fue relevante y positiva, 
pues gran conmoción causó el spot, tras personificar hinchas peruanos (75%), 
utilizando un tema de coyuntura actual para captar mayor atención del público pues 
el 76,5% considera que el spot fue de fácil compresión,  un 56,6% consideró que 
fue de fácil memorización y con más del 91% considerando que lo que le llamó la 
atención fue el precio y el hecho de utilizar la pasión por el futbol (84%),  como 
tema principal. 
El siguiente antecedente nacional que tenemos es el de Vidaurre (2013) en su 
investigación titulada Análisis del contenido de un spot publicitario televisivo 
eficaz en la televisión nacional peruana realizada en la Universidad Nacional de 
Cajamarca, donde sus resultados más relevantes muestran que su población al 54% 
considera que en un spot televisivo debe resaltar el producto, para generar el 
interés, y considera que la originalidad es valorada al momento de la realización de 
los spots, a pesar de tener poco porcentaje de aceptación en su muestra (26%), 
concluyendo que un spot televisivo es eficaz en la medida que cumpla los 
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siguientes aspectos: estrategia publicitaria, creatividad y producción, teniendo 
afinidad con los resultados obtenidos de nuestra investigación, pues la población 
considera que los elementos que perciben en el spot, contribuyen a que este se 
muestre de manera eficaz, pues contiene una estrategia publicitaria: que es la 
promoción volvió el 3 x 10 con un 68% que considera fue un gran gancho, su 
creatividad es resaltante al considerar un tema de coyuntura (84%) para captar 
rápidamente la atención considerando al futbol e hinchas peruanos como pilar de su 
producción, con un promedio del  61% de personas consideran que el spot es 
entretenido, y que consideran que esta promoción y spot ayudaría a reposicionarse 
como la cerveza emblemática de la selección peruana. 
Continuando con los antecedentes, ahora de corte internacional tenemos a la 
investigación realizada por Olabarri y Quintana (2009) en su artículo titulado 
Eficacia de las campañas publicitarias: El caso de las campañas de turismo del 
Gobierno Vasco desarrollado en la Universidad del País Vasco en España, su 
investigación muestra que el reflejo de la eficacia de los mensajes publicitarios se 
observa en la creatividad, la cual considera como principal componente de 
recordación en el público, y si una campaña es larga, considerar el cambio del 
primer spot por uno mejor con nueva creatividad. En este caso el cambio de spot 
que realizó dicha campaña, aumento el nivel de recordación de un 16,75% (2002) a 
un 31% (2003), y que, en comparación con los resultados, en este caso el recuerdo 
relacionado con los elementos vistos en el spot con ítems referentes a los hincas, y 
diverso contenido del spot, muestra que más del 50% recuerda el spot, tras su fácil 
entrega del mensaje y hacía donde quiere llegar que es que consuman finalmente la 
cerveza a través de la promoción. 
Contrastando la información obtenida, ahora continuamos con el estudio de Ortiz y 
Moreno (2017) denominado Eficacia de la publicidad en televisión: evidencia desde 
la investigación académica de la Universidad de Medellín en Colombia, cuyo 
objetivo es analizar si la televisión es un medio publicitario eficaz, considerando 
que puede enlazarse con nuestra investigación ya que este spot se emite en mayor 
cantidad y tiempo por la televisión, la cual sabemos es un medio costoso, y que 
gracias a la tecnología y la accesibilidad a redes sociales, puede ser un medio 
ineficaz, con poca afluencia; sin embargo, en el estudio de Ortiz y Moreno, el 
resultado más importante muestra que el 60% de las personas en estudio, indican 
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que la publicidad en televisión es eficaz. Por tanto, la conclusión más relevante es 
que la eficacia publicitaria en la televisión es significativa sobre todo para tipos de 
anuncios no convencionales, mostrando que el contexto en el que se da el spot de 
nuestra investigación, ha sido elegido con criterio por parte de la marca, ya que la 
población en su totalidad se enteró de la promoción “volvió el 3x10 “ de Cerveza 
Cristal, por las emisiones de las publicidades en la televisión antes de la emisión de 
cada partido, o de las publicidades de horarios y fechas de las participaciones de la 
selección peruana en el Mundial Rusia 2018. 
Por último, Rosario (2014), en su investigación titulada Publicidad solidaria: 
eficacia de la publicidad televisiva de Manos Unidas realizada en la Universidad de 
Málaga en España y que tiene como finalidad determinar la eficacia de la 
publicidad televisiva, indican que el 71.47% de los encuestados considera que la 
información que han recibido de los spots es valiosa, en contraste con el 8.12% que 
la considera nada valiosa. Así también, el 47.43% muestra una actitud positiva 
hacia los anuncios. En promedio, el 44.95 % considera que los anuncios son 
capaces de permanecer en sus mentes después de haberlos visto, y comparando 
estos resultados con los obtenidos en nuestra investigación, ambos muestras una 
eficacia, tras emitir un mensaje claro y preciso en un medio televisivo, como se 
muestra en los resultados con anterioridad en contraste con la investigación, tras un 
76,5% considera que el spot fue de fácil compresión,  un 56,6% consideró que fue 
de fácil memorización y con más del 91% considerando que lo que le llamó la 
atención fue el precio y el hecho de utilizar la pasión por el futbol (84%),  como 
tema principal. 
Finalmente, las debilidades que hemos encontrado en nuestra investigación es que a 
pesar del esfuerzo de la marca, la cual ha conseguido producir un spot entretenido, 
con un mensaje claro, conciso, de fácil captación y comprensión, y el cual se emitió 
a través de un medio que es eficaz, tras tener preferencia y vigencia: la televisión,  a 
pesar de estar rodeados de instrumentos tecnológicos que nos facilitan la 
conectividad en redes sociales, y la publicidad en este es menos costosa, no ha sido 
suficiente para que la marca sea de preferencia por parte de la muestra, pues los 
porcentajes negativos se disparan en la tercera dimensión: Técnica Conativa, donde 
se busca entablar una relación más íntima con la marca,  de compra futura y de final 
acceso a la promoción, se deduce la poca aceptación del producto por diversos 
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factores, dentro del principal resalta la muestra encuestada es el sabor, tras escuchar 
diversos comentarios mientras se realizaba el desarrollo del instrumento. 
Resaltando en esta que la muestra, no adquiriría el producto en una futura compra, 
sí bien les causó curiosidad adquirir la promoción, no han afianzado un lazo con la 
marca, ni con la adquisición y recomendación del producto a su entorno social.  
 
V. CONCLUSIÓN 
En la primera dimensión; Técnica cognoscitiva, que toca el conocimiento de la 
marca, comprensión, atención del spot y memorización de diversos elementos 
expuestos en el spot, se reconoce que en esta etapa el spot televisivo “Cerveza 
Cristal Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del 
Rímac BLOCK 42, junio, 2018, tiene un resultado eficaz, tras arrojar resultados 
en mayor porcentaje positivo respecto al reconocimiento de la marca: “Cristal” 
en su totalidad de la muestra, a la atención de la promoción “#VolvioEl3x10”, al 
desarrollo del mismo con un toque de entretenimiento basado en la coyuntura 
del momento “Mundial Rusia 2018”, reconociendo que el principal beneficio es 
el “ahorro” ( el 81,6%) denotando este último que el mensaje fue fácil de captar, 
tras toda la muestra coincidir en lo mismo. 
En la segunda dimensión, se describe la etapa conativa del spot televisivo 
“Cerveza Cristal Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad 
Vecinal del Rímac BLOCK 42, junio, 2018 , se logra ver mediante una 
identificación eficaz por parte de los encuestados apasionados por el futbol 
(74,1%), tras considerar que hinchas peruanos: gritan los goles que se observan 
(83,9), celebran entre amigos, no se pierden partidos de la selección peruana 
(59,5%) ; pero, a pesar de sentirse identificado con el spot de manera afectiva, el 
cual les presenta una pasión enardeciente por el futbol , la marca de Cerveza 
Cristal, no logra convencer del todo a la muestra, con respecto al consumo, 
manifestando poca preferencia hacía la marca (64,2%) , pues muchos de ellos no 
consideran obtenerla si es que no fuese mediante la promoción, pues no serían 
capaces de recomendarla tampoco (64,2% NO), reflejándose este hecho, en su 
lista de cervezas favoritas, dentro de la cual los primeros lugares no se ubica 
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Cristal, tras su mayoría marcar “totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo”, 
en los ítems de consumo y preferencia. 
En la 3ra dimensión, se determina la etapa conativa del spot televisivo “Cerveza 
Cristal Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del 
Rímac BLOCK 42, junio, 2018, con los resultados negativos, los cuales saltan a 
la vista, tras exponer que la muestra, no adquiriría el producto en una futura 
compra (78.8/ %), sí bien les causó curiosidad adquirir la promoción, no han 
afianzado un lazo con la marca, ni con la adquisición (47%) y recomendación 
(64,2%)  del producto a su entorno social. Primero, ningún encuestado, ingresó a 
la página web de la cerveza (85,2%), ni compartieron a información por alguna 
red social o de mensajería instantánea (93,8%); de igual forma ponen en 
evidencia que si bien la promoción fue muy voceada, su prioridad en tiendas 
cercanas, licorerías o súper mercados, no era buscar la promoción ni adquirir el 
producto pues el 71,6%, no buscó la promoción para adquirirla a pesar de que 
afirman que les causó curiosidad. 
Finalmente, se presenta la eficacia publicitaria del spot televisivo “Cerveza 
Cristal Volvió el 3x10” en vecinos entre 18 a 65 años de la Unidad Vecinal del 
Rímac BLOCK 42, junio, 2018, en los elementos de composición del spot, pues 
fueron eficaces en lograr el reconocimiento de marca, comprensión del mensaje, 
atención a los elementos del spot, el reconocimiento del beneficio, 
entretenimiento, y mostrar una relación afectiva con los hinchas que aparecen en 
el spot y quienes ven el spot, tras sentirse identificados, tras verse reflejados en 
pantallas, el alentar de forma enérgica a la selección peruana, denotando pasión 
por el futbol, sin embargo, el mismo producto no termina siendo aceptado 
completamente, y esto se muestra en los indicadores que denotan, preferencia de 
la marca, recomendación del producto, búsqueda de la promoción, e interacción 
con la marca mediante su página web y redes sociales, donde los resultados 
negativos tiene cifras mayoritarias, determinando que si bien el producto fue 
adquirido en poca cantidad por la promoción y la euforia del momento, no es 
aceptado por peculiar sabor, pues, en cuanto a, el precio, este no varía mucho de 





Se recomienda a los profesionales comunicadores y publicistas, utilizar un tema 
de coyuntura que tenga, a la expectativa a todo su público objetivo, porque este 
causará mayor impacto de impresión, así como en este spot se utilizó el tema 
coyuntural del mundial Rusia 2018 el cual tuvo aceptación inmediata como un 
spot que refleja lo que el consumidor quiere ver, y se termina sintiendo 
identificado. 
De igual forma, es recomendable analizar mejor el público objetivo, pues 
podemos observar que, a pesar de tener una buena aceptación con el spot, y 
poder tener las facilidades de adquirir el producto, tras todos pertenecer a la 
clase económica B, la promoción no generó mayor impacto, pues la marca no es 
la favorita de la empresa.  En esos instantes, se atravesaba un alza al impuesto 
selectivo de consumo, en el país, y aun así la empresa, sacó la promoción para 
querer posicionarse nuevamente como la marca bandera de la selección peruana, 
y a pesar de ello, no fue consumida como se hubiese esperado según los 
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El presente cuestionario, será utilizado para fines académicos, cuyo objetivo es describir 
la eficacia publicitaria del spot de “Cerveza Cristal Volvió el 3x10” en los vecinos de 18 
a 65 años de la Unidad Vecinal del Rímac Block 42, junio 2018. Cualquier información 


















1. Conozco la marca de 
cerveza cristal 
     
2. Comprendo que el 
principal beneficio que 
trae la marca en el spot 
“Cerveza Cristal 
Volvió  el 3x10”, es el 
ahorro 
     
3. Me llamó la atención, 
el precio de 3 Cervezas 
por S/.10.00 nuevos 
soles en el Spot. 
     
4. El mensaje del 
“Cerveza Cristal 
Volvió  el 3x10”fue 
fácil de captar 
     
5. El spot es entretenido 
     
6. El spot muestra como 
es un verdadero hincha 
peruano: grita los goles 
y los celebra entre 
amigos 
     
7. El spot denota pasión 
por el futbol 
     
8. El spot es convincente 
     
9. La primera marca de 
mi lista personal de 
cervezas que consumo, 
es cerveza cristal 
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10. La cerveza cristal 
tiene un sabor 
agradable, frente a 
otras marcas por eso la 
prefiero 
     
11. Consumo y 
recomiendo el 
producto, gracias a la 
promoción del  spot 
“Cerveza Cristal 
Volvió  el 3x10” 
     
12. Me identifico con 
el Hincha que aparece 
en el spot “Cerveza 
Cristal Volvió  el 
3x10” 
     
13. Un verdadero 
hincha del Fútbol 
consume la promoción 
del spot “Cerveza 
Cristal Volvió  el 
3x10” 
     
14. El spot “Cerveza 
Cristal Volvió  el 
3x10” me demuestra 
que verdaderos hinchas 
celebran entre amigos 
viendo los partidos de 
la selección peruana 
     
15. Al no encontrar 
cerveza cristal en un 
establecimiento, no 
compro otra marca, voy 
a buscarla en otro 
lugar. 
     
16. Comprare Cerveza 
Cristal, en otro tipo de 
reunión (no sólo en 
partidos de futbol) 
     
17. Compartí el Spot “ 
Cerveza Cristal volvió 
el 3 x 10”, entre mi 
entorno social, 
compartiendo el Spot 
por Whastapp, o alguna 
red social (Facebook y 
Twitter) 
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18. Luego de ver el 
Spot “Cerveza Cristal 
Volvió  el 3x10”, 
ingresé a la página web 
de Cerveza Cristal y 
me registré en su 
pagina 
     
19. Busqué si la 
licorería ( o tienda 
cerca a mi casa) tenía la 
promoción del Spot 
“Cerveza Cristal 
Volvió  el 3x10 
     
20. Busqué en los 
supermercados (plaza 
vea) cerca de mi casa, 
la promoción que se 
vio en el Spot “Cerveza 
Cristal Volvió  el 
3x10” 
     
21. Adquirí el 
producto que se 
muestra en Spot 
“Cerveza Cristal 
Volvió  el 3x10”, 
gracias a la promoción 
     
22. La promoción del 
Spot “Cerveza Cristal 
Volvió  el 3x10” es 
claro y preciso 
     
23. Considero que la 
promoción del Spot 
“Cerveza Cristal 
Volvió  el 3x10” 
ayudará al 
posicionamiento 
nuevamente de la 
marca, tras haberse 
encontrado más 
económica que otras 
cervezas. 
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